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El turismo, es uno de los principales motores económicos del mundo, en Perú el turismo 
es la tercera industria más grande de la nación, detrás de la pesca y la minería. 
La situación económica estable del Perú ha permitido a un sector de la población, la 
generación X motivo de este trabajo de investigación, gozar del boom turístico y así dar 
una mirada fuera de nuestras fronteras, por el ansia de conocer otras costumbres y 
culturas. Para ese sector de la población es que nace como idea Destinos Globales S.R.L., 
una agencia minorista dedicada a la venta de paquetes turísticos internacionales. 
Nuestra empresa Destinos Globales S.R.L., se establece en la ciudad de Arequipa, con el 
propósito de brindar servicios turísticos a los viajeros que quieran salir del país, sea esto 
por trabajo o diversión, dando una correcta y adecuada información con atención 
personalizada y de calidad buscando diferenciarnos de la competencia. 
Destinos Globales S.R.L., busca establecerse como opción más fiable para el turista 
nacional que quiere salir al extranjero brindando la seguridad que no encuentra en otras 
agencias, es por eso que tendremos muy en cuenta los servicios de nuestros proveedores 
a modo de elegir el mejor para el cliente, además se le dará un monitoreo constante a 




El grupo empresarial estará conformado por los bachilleres de negocios internacionales: 
Erick Martin Chire Esquiagola, Adolfo Ernesto Escobedo Castello y Carlos Javier Flores 
Cáceres, quienes serán socios gestores y de capital aportando el mismo en iguales 
cantidades y estarán vinculados laboralmente a la empresa. La inversión inicial asciende a 
S/ .45, 000.00 soles que será aportado en su totalidad por los socios gestores. 
La rentabilidad es buena con una tasa de rendimiento del 15 % un VAN de 714236.92  















El turismo es uno de los principales motores económicos en diversas partes del mundo, 
pues ayuda a muchas naciones dar a conocer y mostrar sus atractivos naturales o 
arqueológicos, despertando el interés por su cultura y costumbres otorgándoles divisas 
económicas. En los últimos años, Perú ha sufrido transformaciones sociales, culturales y 
económicas que han hecho del país un lugar muy atractivo para visitar, del mismo modo 
su población ha ido cambiando y ante la globalización, surgen las ansias de conocer 
nuevos lugares, ir fuera de nuestras fronteras, esto unido a la situación económica estable, 
el acceso a créditos, la eliminación de barreras limítrofes con otros países como las visas 
o convenios internacionales que nos permiten ingresar solo con el DNI se aventuran a 
realizar viajes al extranjero buscando nuevas experiencias. Para nosotros es de gran 
importancia pues vimos una oportunidad de negocio que a través de una investigación 
resulto viable y rentable. 
Desde siempre las personas han sentido la necesidad de visitar nuevos lugares, de 
descubrir el mundo, de conocer nuevas culturas y nuevas costumbres, la forma más común 
de hacerlo es viajando abriendo su mente a nuevos lugares, a nuevas vivencias y a nuevas 
formas de percibir la realidad lo que permite enriquecer conocimientos, aportando a la vida 




El desarrollo de esta idea de negocio nos brinda la oportunidad de poner en práctica los 
conocimientos adquiridos durante nuestro proceso de formación, y el desarrollo de 
habilidades empresariales y de innovación, viendo las necesidades, en este caso de la 
creciente industria turística del país. 
La realización de este trabajo aparece por los beneficios que nos traería por el constante 
crecimiento de esta industria, no solamente en términos económicos, que además de dejar 
buenos dividendos, ofrece pocas barreras de entrada, pues la inversión no suele ser 
grande.  
Este trabajo muestra en su contenido el plan de negocios para la creación de la empresa 
Destinos Globales S.R.L., donde se incluye la forma en que se va a conformar la empresa, 
un estudio de mercado junto a sus respectivas estrategias, presentamos de igual manera 











ANTECEDENTES DEL ESTUDIO. 
 
1.1. TITULO DEL TEMA 
“PLAN DE NEGOCIO PARA LA IMPLEMENTACIÓN DE UNA EMPRESA 
PRESTADORA DE SERVICIOS TURÍSTICOS CON DESTINOS INTERNACIONALES 
PARA LA GENERACIÓN “X” DE LA PROVINCIA DE AREQUIPA, 2017”. 
 
1.2. ORÍGENES DEL TEMA 
Nuestro plan de negocio surge como una idea de proyecto en la universidad, siendo 
un grupo de trabajo nos enfocamos en captar una necesidad insatisfecha que 
convertiremos en una oportunidad de negocio viable y rentable. 
El sector turismo es uno de los grandes motores económicos del mundo y el Perú no 
es ajeno a esta realidad, no solo por contar con gran cantidad de destinos turísticos a 
visitar, que son apreciados por los turistas nacionales y extranjeros, sino también por 
el deseo de una parte de la población nacional, de conocer y visitar distintos lugares 
del mundo, esta población es en la que nos enfocaremos, siendo para ellos una 
ventana para que conozcan el mundo ofreciéndoles la información necesaria, 
sugerencias, seguridad y calidad en el servicio que ellos contratan a través de nosotros 




En Arequipa existen empresas de accionar similar a la nuestra, por experiencias 
propias y a través encuestas previas, pudimos observar que no dan una correcta 
orientación e información, que causa desazón y confusión, logrando un cliente 
insatisfecho pues no cumplen con lo ofrecido para posteriormente y con la experiencia 
ganada, convertimos en un operador turístico.  
Con los conocimientos adquiridos en los años de universidad y al contar con miembros 
del equipo que tienen conocimiento del sector turismo, nos aplicaremos en este 
proyecto para captar clientes a corto y mediano plazo y asegurarlos a largo plazo en 
un mercado potencial que obtendrá beneficios por ambas partes, clientes satisfechos 
y una empresa que nos generará excelente rentabilidad. 
 
1.3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
En la década de los años 80, el sector turismo en el Perú sufrió un grave revés, esto a 
consecuencia de los conflictos sociales y una pobre economía. Es en la década de los 
90 donde luego de la captura del cabecilla de la agrupación subversiva Sendero 
Luminoso y la reapertura económica internacional que logra el estado peruano, el 
comienzo del boom turístico en Perú, interno y externo. 
Viendo al turismo como uno de los grandes motores económicos del mundo, el 
gobierno peruano decide darle apoyo, lo que nos garantiza que es una actividad que 
puede seguir generando empleo y bienestar económico a muchas familias peruanas. 
Cabe destacar que el sector turismo es la tercera industria en importancia económica 
y el segundo en generar divisas en el rubro no tradicional. 
Hoy en día existen instituciones gubernamentales, nacionales y regionales que buscan 
apoyar al sector turismo, tenemos al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 
(MINCETUR), la Comisión para la promoción del Perú para la exportación y el turismo 




promocionan, el turismo, también dan los lineamientos y regulaciones para brindar un 
buen servicio. 
La industria del turismo en Arequipa ha venido creciendo como en todo el Perú, pero 
el problema es que no ha crecido de manera ordenada, generando competencia 
desleal entre las diferentes prestadoras de servicios turísticos, situación difícil de 
combatir, generando falencias en la prestación del servicio turístico, sumándole a esta 
la insatisfacción del turista nacional, por la pobre información recibida y un servicio 
deficiente. 
Es así, que surge la idea de brindar un servicio turístico integral optimizando la atención 
al cliente con monitoreo constante, preocupándonos por los mínimos detalles y 
necesidades del turista nacional para que este quede satisfecho con el servicio 
adquirido.  
Con el crecimiento económico que atraviesa el Perú y el poder adquisitivo de las 
nuevas generaciones es que los turistas peruanos empiezan a salir al mundo, pero no 
con el ánimo de inmigrar definitivamente, solo de manera temporal para conocer otras 
culturas y costumbres para luego volver al Perú. 
 
1.4. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
El sector turismo es un sector atractivo por la rentabilidad que se puede obtener y la 
baja inversión inicial en comparación con otras ideas de negocio. Si ofrecemos 
servicios de calidad que nos puedan diferenciar de la competencia nos indica que la 
idea de la empresa es viable. 
En el sentido académico, nos va a permitir enfocar y poner en práctica lo aprendido, 
realizando un profundo estudio del sector que nos permita desarrollar la idea a modo 
de hacer la realidad el proyecto. 
En el último año la superintendencia nacional de migraciones registro durante enero a 




peruanos salieron al extranjero. Los principales destinos fueron: Chile, Estados 
Unidos, Bolivia, Colombia, Ecuador, España y Panamá. (Fuente Portal del Turismo). 
(Véase en la figura 1) 
 
Figura 1: Movimientos migratorios de entrada y salida, según país de 
procedencia/destino del ciudadano peruano, periodo 2016 
Fuente: Extraído de las bases de datos MIGRACIONES 
 
Por eso que nos enfocaremos en la generación X de la provincia de Arequipa que 
cuenten con un trabajo estable, algunos emprendedores independientes que se 
encuentran conectados a las redes sociales y manejan de muy buena forma las 




y que tiene despierto el interés por el turismo de aventura, el turismo vivencial, que 
podemos ofrecer en nuestros principales destinos. 
 
Según estimaciones y proyecciones de la población total de Arequipa, para nuestro 
estudio la generación X encontramos que el año 2017 será una población total de 
445307 habitantes (véase la fig. 2). (Peru: Estimaciones y proyecciones de poblacion 

















Figura 2: Perú población total al 30 de junio, por grupo, de edad según departamento, 2017 
 




1.5. OBJETIVO GENERAL 
- Desarrollar un plan de negocios para la implementar una empresa prestadora de 
servicios turísticos especializada en destinos internacionales enfocándonos en la 
generación X de la provincia de Arequipa. 
 
1.6. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
- Identificar las costumbres, gustos y preferencias de la generación X. 
- Realizar una investigación de mercado en la provincia de Arequipa y su situación 
socioeconómica. 
- Determinar cómo es influenciada la generación X por las redes sociales. 
- Definir el nivel de veracidad de las encuestas. 
- Poder determinar si el proyecto es viable económicamente y financieramente. 
 
1.7. METODOLOGÍA 
Usaremos metodología descriptiva que nos permitirá en base a los datos recabados, 
crear el perfil de nuestro consumidor, basados en sus costumbres y situación social, 
del mismo modo nos va a permitir establecer las falencias en el servicio a superar. 
Al ser nuestra investigación descriptiva, utilizaremos la encuesta como procedimiento 
donde recopilaremos datos a través de un cuestionario que se diseñara previamente. 
Este cuestionario será dirigido a una muestra representativa de personas que nos 
puedan ofrecer datos reales a fin de ayudar a nuestra investigación. Haremos la 
encuesta de manera física, entregando el cuestionario impreso y también a través de 
la web usando herramientas como Survey Monkey, e-mail y redes sociales. 
 Objetivos de la encuesta: 
o Obtener los resultados necesarios para nuestro estudio. 
o Medir las relaciones entre las variables cualitativas y cuantitativas. 




 Variables de la encuesta: 
o Variables Cualitativas: 
 Información brindada al cliente. 
 Calidad de la información brindada al cliente. 
 Atención al cliente. 
 Localización y horarios de atención en oficina. 
 Importancia de un estacionamiento para el cliente. 
o Variables Cuantitativas: 
 Cuanto tiempo están dispuestos a esperar los clientes por la información. 
 Cantidad de la información brindada al cliente. 
 Condición socioeconómica, ingresos y gastos. 
 Dispositivo o medio por el cual llegara la información. 
 
1.8. LIMITACIONES DEL ESTUDIO 
Al saber la metodología que emplearemos y el tiempo que tenemos para poder 
desarrollar este plan encontramos las siguientes limitaciones: 
- Veracidad de las respuestas recabadas. 
- Tiempo en la realización del plan de negocios. 














2.1. CONCEPTUALIZACIÓN DE TÓPICOS CLAVE 
 Turismo: Traslado de personas a emplazamientos fuera de su residencia habitual, 
sea por fines recreativos, educativos o de trabajo. 
 Impacto: Cambio en el resultado de un proceso. 
 Implementación: Aplicar métodos o medidas para ejecutar una idea programada. 
 Agencia de Viajes o de Turismo: Empresa dedicada a la configuración de viajes y 
venta de servicios turísticos, de forma individual o en paquete. Es el intermediario 
entre el que proporciona los servicios turísticos y el turista. 
 Paquete Turístico: Conjunto de servicios que se brindan al turista, suelen estar 
incluidos: transporte, alojamiento, alimentación e impuestos por pagar. 
 Generación X: Generación nacida entre 1965 y 1984, los que vieron el nacimiento 
de internet y avances tecnológicos, buscando constantemente adaptarse a los 
mismos. generación marcada por grandes cambios, también fue llamada la 
“Generación Perdida”. Padres de los Millenials. 
 Destinos Turísticos: Localización visitada durante el viaje. 





En el modelo de negocio plasmamos las bases de una empresa que busca, crear, y 
añadir valor. En el diseño del negocio vamos a planificar estrategias de cómo vamos 
a servir a nuestros clientes y generar ingresos.  
Edificar un modelo de negocio contribuye un valor a cualquier empresa o proyecto, 
relacionando un mayor entendimiento y visibilidad de la organización por medio de un 
sentido sistémico. (Europea Unión, 2012). 
Elegimos los siguientes modelos para investigarlos y finalmente tomar la decisión de 
cuál es el más conveniente a usar. 
 CANVAS: Es un formato creado en el año 2010 por Alex Osterwalder que 
representa el modelo de negocio según nueve campos en una sola hoja, dando 
como resultado una estructura que nos ofrece una visión global de la idea de 
negocio, mostrando las conexiones entre los diferentes elementos propuesto por 
el autor que son: 
 Segmento Clientes: Publico objetivo a quien va encaminada la oferta 
tendencias del mercado y gustos. 
 Propuesta de Valor: Que nos hace diferentes en el mercado, va íntimamente 
ligada a los clientes. 
 Canales de Distribución: Forma en que se establece el contacto con los 
clientes. 
 Relación con el Cliente: Como nos vamos a relacionar con el cliente teniendo 
en cuenta sus características y necesidades a cubrir. 
 Fuentes de Ingreso: Ingresos de la empresa y cuanto está dispuesto a pagar 
cada cliente. 




 Actividades Clave: Actividades para llevar la propuesta de valor hacia el 
mercado en íntima relación con nuestro cliente, con la finalidad de generar 
ingresos. 
 Socios Clave: Agentes con los que necesitamos trabajar para desarrollar 
nuestro negocio, socios, proveedores, alianzas comerciales, gestión de 
permisos municipales, SUNAT. 
 Estructura de Costos: Todos los costos de la empresa luego de analizar las 
actividades, los socios y los recursos clave. Nos dará la idea del precio que 
tendrán que pagar nuestros clientes. 
 
Figura 3: Modelo de negocios CANVAS 
 
Fuente: Recuperado de https://www.pdcahome.com/8979/lienzo-canvas-marco-de-
gestion-de-proyectos/ 
 
 USAID: Es la agencia norteamericana encargada de la cooperación internacional 
oficial de EE. UU. Fue creada por una orden ejecutiva del presidente Jhon F. 




Favorece y produce un gran número de proyectos en los países que comprenden 
su aérea de interés y los temas definidos como prioritarios por la agencia. 
 Área de Interés: Seguridad alimentaria, seguridad y paz (conflicto), derechos 
humanos, agua y saneamiento, derechos civiles para poblaciones específicas, 
salud primaria y ambulatoria. 
 Regiones de Interés: África, América del Sur, Caribe y Europa. 
USAID a través de su programa MYPE competitiva ha desarrollado un plan de 
negocios con herramientas para evaluar si un negocio es viable, elaborado por 
Karen Weinberger Villarán, con el fin de ayudar a los emprendedores para evaluar 
proyectos de interés y aprovechar oportunidades con el tratado de libre comercio 









Figura 4: Esquema de plan de negocios USAID 
 
Fuente:  Esquema plan de Negocios. Copyright 2009 por Nathan Associates. 
 
 MINEDU: Es un formato creado en el año 2009 por la Licenciada Zoila Margot 
Valverde Gonzales, especialista del equipo de trabajo de la educación técnico – 
productiva. En este modelo encontramos 07 temas para orientarnos en la 
utilización de la guía, los cuales se detallan aún el siguiente orden, 
 Tema 01: EL Plan de Negocios. 




 Tema 03: Definiendo el mercado. 
 Tema 04: Análisis del mercado. 
 Tema 05: La producción. 
 Tema 06: Análisis económico. 
 Tema 07: Formalización de empresa. 
 






2.3. ANÁLISIS COMPARATIVO 
Para el análisis comparativo tomaremos los tres modelos antes mencionados donde 
podremos ver sus ventajas y debilidades para ayudarnos a poder elegir el adecuado 
para un mejor desarrollo de nuestra idea de negocio. 
El método canvas, es un método aplicable a cualquier empresa, pudiéndose adaptar 
a cualquier tipo de estrategia empresarial. Sus nueve bloques actúan y se 
interrelacionan, se explican los canales de distribución y las relaciones entre las partes, 
determinamos beneficios e ingresos, especificamos recursos y actividades de mayor 
relevancia que nos servirán para determinar los costos más importantes. 
El método USAID, es un método que se puede amoldar a cualquier idea de negocio, 
siendo practica su realización, como todo método este debe ser asesorado para el total 
desarrollo de sus indicadores, analiza negocios existentes y plantea mejoras de los 
mismos. Muy útil en modelos de inversión externa. 
El modelo MINEDU, es aplicable para nuestro caso, siendo muy práctico para la 
realización de cualquier plan de negocios, pero necesita de asesoramiento 
permanente. Como pudimos observar, no contempla el desarrollo de un plan de 
marketing, es un modelo aplicable a estudiantes y emprendedores, por lo que el 
desarrollo va desde cero hasta tener una idea de negocios para aplicar y hacerla 
realidad. 
 
2.4. ANÁLISIS CRÍTICO 
Revisamos los tres modelos descritos, y vimos por conveniente utilizar el “modelos 
canvas” por ser el que se adecua mejor a nuestras capacidades. 
Porque nos permite tener una idea global del negocio permitiéndonos identificar a 
nuestros clientes, socios y competidores del mismo modo analizar el servicio brindado 




Figura 6: Modelo CANVAS Destinos Globales S.R.L.  
 













3.1. ANTECEDENTES  GENERALES  DE  LA  ORGANIZACIÓN  “DESTINOS 
GLOBALES S.R.L.” 
 
3.1.1. BREVE HISTORIA 
El turismo en el mundo mueve grandes sumas de dinero, en el Perú es la tercera 
industria en importancia, encontrándose solo por debajo de la pesca y minería. Los 
lineamientos sobre la creación de una empresa prestadora de servicios turísticos han 
sido normados por el gobierno y es una industria de fácil acceso por requerir una baja 
inversión inicial. Así nace Destinos Globales S.R.L., una empresa dedicada a brindar 
servicios turísticos, pero específicos, alejándonos del turismo receptivo que es el más 
explotado en el Perú, enfocándonos en ofrecer paquetes turísticos internacionales al 
turista peruano que quiere salir fuera del país, nuestro target especifico es la 
generación X, un segmente de población entre los 35 a 55 años de edad que 
actualmente mueve el mundo a nivel laboral y económico, esta generación es llamada 
también generación híper – conectada, porque, la gran mayoría tienen un gran dominio 
de las TIC o llamadas tecnologías de la información que engloba las páginas web, el 
correo electrónico, las redes sociales, y diversos aplicativos móviles, que son su 




Tablet o Smartphone. Al tener acceso a la información surge el deseo de visitar lo visto 
en pantalla, lo desconocido, salir fuera del país, vivir otro tipo de aventura y nosotros 
como Destinos Globales S.R.L., vimos en ello una oportunidad basándonos en las 
facilidades que nos brindan las redes sociales para poder llegar a nuestro público 
objetivo, del mismo modo nos veremos beneficiados por la eliminación de la VISA para 
Europa y los convenios que permiten viajar solo con pasaporte o DNI en algunos 
países de nuestra región. 
 
3.1.2. DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 
Destinos Globales S.R.L., es una agencia de viajes y turismo, dedicada a la venta y 
comercialización de paquetes turísticos internacionales, pasajes aéreos nacionales e 
internacionales y pasajes terrestres; brindando rapidez, que nuestro cliente perciba 
calidad y seguridad en el servicio con el fin de que se sientan satisfechos. Así mismo 
ofrecemos el servicio de venta de todos nuestros servicios por internet para la facilidad 
y comodidad de nuestros clientes. 
Destinos Globales S.R.L., está compuesta por tres socios: 
 Erick Martin Chire Esquiagola, bachiller de Negocios Internacionales de la 
Universidad Tecnológica del Perú, natural del distrito de Ilo, provincia de Ilo región 
de Moquegua. 
 Adolfo Ernesto Escobedo Castello, bachiller de Negocios Internacionales de la 
Universidad Tecnológica del Perú, con especialización técnica en hotelería y 
restauración, natural del distrito de Arequipa, provincia y región de Arequipa. 
 Carlos Javier Flores Cáceres, bachiller de Negocios Internacionales de la 
Universidad Tecnológica del Perú, con un diplomado en turismo, natural del distrito 
de Arequipa, provincia y región Arequipa; quien además por los conocimientos en 







Figura 7: Organigrama 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.1.4. MISIÓN – VISIÓN 
 MISIÓN: Somos una agencia que crea experiencia de viajes inolvidables, 
brindando un servicio placentero irrepetible. 
 VISIÓN: Posicionarnos como una de las principales empresas prestadoras de 
servicios turísticos internacionales, enfocados en una cultura de servicio en 
atención al cliente. 
 
3.1.5. OBJETIVOS 
 OBJETIVOS A CORTO PLAZO 
 Posicionar a nuestra agencia en los próximos seis meses en el mercado local 
y con nuestro público objetivo. 





 OBJETIVOS A LARGO PLAZO 
 Mantenernos fieles a nuestra misión y comprometernos con nuestro 
crecimiento como empresa. 
 Ser una agencia de viajes, especialista en paquetes de viaje al extranjero, en 
donde los clientes se sientan satisfechos con la información recibida y 
consideren a nuestra empresa confiable. 
 Ofrecer a nuestros clientes un servicio de calidad enfocado en la atención al 
cliente, para llevarse una grata experiencia, brindarles la oportunidad de 
conocer nuevos países, otras culturas y vivir grandes aventuras. 
 
3.1.6. SERVICIOS OFRECIDOS 
 Paquetes turísticos internacionales. 
 Pasajes aéreos nacionales e internacionales. 
 Pasajes terrestres nacionales. 
 
3.2. ANTECEDENTES ESPECÍFICOS DEL ÁREA 
En el Perú el turismo viene creciendo de manera continua en la última década con un 
promedio de 8.2% (MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO 2016) 
Según el artículo publicado por el diario Gestión el 13 de julio del 2013 nos indica que 
el mercado turístico online ya mueve USD 300 millones sin incluir pasajes aéreos, así 
lo indicó el presidente de la Cámara Nacional de Turismo (CANATUR), también se 
hace mención que en el Perú existen alrededor de 7 mil agencias, pero el 50% o 60% 
de estas son informales, según el presidente de la Asociación peruana de viajes y 
turismo (APAVIT).  
Para el año 2015 según datos fidedignos nos muestra que 2,594.881 peruanos 




de peruanos que viajaron, el 39% viaja por vacaciones cuyos principales destinos son 
USA, México y Colombia. 
Para el año 2013 el presidente de la Asociación de agencias de viajes de Arequipa 
refiere que unos 4 mil arequipeños saldrán de viaje, su principal destino será el Caribe, 
dijo Edy Carpio en una entrevista para el diario Perú 21. 
En el Perú, nosotros nos enfocamos a la Generación X, que es el 24% de la población 
total en el Perú estimada en 31, 489,000 pobladores. (Javier Alvares, gerente de 
Estudios Multi-Cliente de Ipsos Perú). (Véase fig. 8) 
 
Figura 8: Generaciones en el Perú  
 
Fuente: Ipsos Perú.  
 
3.3. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL 
El sector turismo en el Perú, se encuentra normado y supervisado por MINCETUR a 
nivel nacional y las diferentes dependencias regionales. Las municipalidades también 
cuentan con una gerencia de turismo para poder supervisar las agencias que se 
encuentren en su jurisdicción, además, existen diversas asociaciones nacionales 




Toda empresa debe aportar tributos y requiere de licencias de funcionamiento 
tramitadas y otorgadas por las entidades pertinentes. 
Existen muchas empresas que no cumplen e infringen las normas establecidas 
convirtiéndose en competencia desleal, que no solo va en contra de las empresas 
legalmente constituidas, sino en el desmedro de la industria por que el turista se siente 
maltratado. 
 
3.3.1. ANÁLISIS EXTERNO E INTERNO FODA 
Para ayudarnos con el análisis externo e interno, desarrollamos el análisis FODA 





Tabla 1: Análisis FODA Destinos Globales S.R.L. 
 FORTALEZAS 
 F1. Paquetes turísticos internacionales 
novedosos, contando con un excelente servicio 
mejorando la eficiencia del servicio. 
 F2. La publicidad será más accesible a través 
de distintas redes sociales. 
DEBILIDADES 
 D1. Desconfianza al ser una agencia 
nueva. 
 D2. Escaso conocimiento real del mercado 
a llegar. 
OPORTUNIDADES 
 O1. Avances tecnológicos 
permiten llegar con más facilidad 
a nuestros clientes atacando 
directamente la insatisfacción de 
los mismos. 
 O2. Mayor índice de personas 
viajan al extranjero con un tema 
de relajación.  
F – O 
O1 – F2. Creación de un aplicativo en donde facilite 
la accesibilidad y rapidez de información, en donde 
el cliente podrá acceder mediando su Smartphone 
a una plataforma en el que podrán armar sus 
paquetes turísticos que requieran. 
O2 – F1. Brindar promociones exclusivas a nuevos 
destinos fomentando la confianza y mejor llegada 
a nuevos clientes. 
D – O.  
O1 – D2. Mediante el creciente manejo de 
redes sociales, trataremos de captar nueva 
información real de nuevos clientes mediante 
encuestas online, brindando cupones de 
descuento a las personas que realicen este 






 A1. Aparición de nuevas 
agencias en nuestra provincia. 
 A2. El posicionamiento ya 
establecido por algunas agencias 
ya establecidas. 
 A3. Aparición de algún tipo de 
virus informativo. 
 A4. Restricción a la salida o 
entrada del país por motivo de 
algunas bacterias patógenas. 
 
F – A 
A2 – F2. Al tener alianzas con agencias 
internacionales reconocidas, teniendo una página 
web bien estructurado y con publicidad en redes 
sociales nos dará un voto de confianza ya que 
también contaremos con las licencias requeridas 
para la publicidad de las mismas en esas redes 
sociales. 
A1 – F1. Participación en ferias de emprendimiento 
locales y nacionales, compartiendo así la 
información esencial a los visitantes para la posible 
compra de nuestro servicio.  
D – A 
A3 – D1. Preocupándonos por el cliente final, 
brindando la facilidad de información sobre los 
papeles necesarios, vacunas, etc. Creando un 
vínculo de pertenencia con el cliente, llevando 
así un registro de datos tanto manual como 
virtual evitando la pérdida del contenido. 




Figura 9: Análisis PESTEL Destinos Globales S.R.L. 
 



























 Buscamos penetrar el mercado de 
Umacollo debido a que ahí estará 
ubicada nuestra agencia. 
 Contamos con el respaldo de varias 
empresas mayoristas que ya tiene 
posicionado los destinos. 
 Contamos con el respaldo de las 
empresas consolidadas para la 
venta de pasajes aéreos 
nacionales e internacionales. 
 Contamos con el respaldo de 
empresas de transporte terrestre 
que nos brindan sistemas para 
vender sus pasajes. 
 Haremos publicidad impresa para 
enviar a nuestros posibles clientes 
potenciales. 
 A nuestro servicio 
ofrecido, en la compra de 
paquetes turísticos se les 
ofrecerá el servicio de 
traslado de su domicilio al 
aeropuerto y viceversa 
demostrándole el 
respaldo de nuestra 
agencia. 
 Brindaremos un 
monitoreo constante a 
nuestros clientes por 
medio de redes sociales 









 Contaremos con una plataforma 
virtual para facilitar la venta de 
nuestros servicios a nuestros 
clientes. 
 Centraremos nuestros esfuerzos 
en las redes sociales manteniendo 
una estrecha relación con el 
potencial cliente, brindándole 
respuesta en tiempo mínimo. 
 




3.3.2. ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA PORTER 
 
Figura 10: Análisis de las 5 fuerzas de Porter 
 
Fuente: Rivalidad entre los Competidores. Recuperado de 
http://www5fuerzasdeporter.com  
 Poder de negociación de los clientes (Compradores) 
Esta primera variable está relacionada al grado de negociación de nuestros 
clientes y el precio que puedan pagar y que tanto le afecta a los mismos. 
Nuestros clientes tienen un alto poder de negociación lo que podría limitar nuestra 
rentabilidad y potenciales utilidades. 
Primero, por el elevado número de competidores si no se satisface las necesidades 
del cliente, ellos cambiaran sin ninguna dificultad. 
Segundo, existe poca diferenciación (servicios y paquetes estandarizados) entre lo 
que ofrecemos y lo que ofrecen nuestros competidores. 





 Rivalidad entre competidores 
Grado de rivalidad entre los competidores es alto por el número de agencias 
localizadas en una misma zona geográfica, por eso es importante la localización. 
o Barreras de salida 
Bloqueos que complican a una empresa la salida del mercado, porque las obliga 
a permanecer actuando dentro de la industria. A pesar de que esto los lleve a 
tener malos resultados económicos. 
o Costos fijos de salida elevados 
En este punto encontramos las regulaciones laborales, la cancelación de los 
contratos con proveedores y clientes. El costo de liquidar a todos los 
trabajadores y cancelar las deudas con los proveedores es alto. 
o Interrelación estratégica 
Corresponde al trabajo directo con las agencias mayoristas y operadores 
turísticos. 
 
 Amenaza de los nuevos entrantes (Nuevos competidores) 
Existe una alta amenaza de entrada de nuevos competidores, al ser el sector 
turismo un sector muy atractivo por las condiciones y una economía estable del 
País, un factor importante son los costos iniciales no elevados para ingresar a la 
industria. 
o Variables 
Economías de escala 
Las empresas que prestan servicios turísticos realizan sus economías de escalas 
bajando sus costos por medio de la negociación con sus proveedores, ofertas y 
temporadas altas o bajas que permite ofrecer un servicio a bajos precios. 




En el mercado Arequipeño da una lealtad a la marca por parte del cliente, la cual 
se hereda por parte de los consumidores de otras generaciones (padres, abuelos). 
Lo que crea un posicionamiento, fidelidad e identificación con la marca, que nos 
indican que los posibles competidores que entren al mercado deberán gastar una 
mayor cantidad de dinero para poder crear una imagen de marca que perdure en 
el tiempo y en la mente del turista. Se definirá por la calidad del servicio, y a menor 
medida, pero no menos importante sus instalaciones. 
 
Requisitos de capital 
La necesidad de invertir en recursos financieros es relativamente baja. 
 
Acceso a los canales de distribución 
Los potenciales nuevos competidores, deben convencer a los canales de 
distribución para que acepten negociar sus servicios. 
 
Políticas de Gobierno 
Regirnos a los organismos y antes autorizados por el gobierno a fin de ser una 
empresa formal y reconocida con los diversos permisos para un correcto 
funcionamiento. 
 
 Poder de negociación de los proveedores 
El poder de negociación que poseen los proveedores es bajo porque hay una 
amplia oferta, por existir un gran número de agencias mayoristas. “Destinos 
Globales” siempre va a elegir a la empresa que ofrezca mejores condiciones de 
calidad y precio. 




“Destinos Globales” ofrece paquetes turísticos al exterior del país, como producto 
sustituto tendríamos paquetes turísticos al interior del País, las agencias 
especializadas en turismo de aventura. 
 
3.4. ANÁLISIS CRÍTICO 
Después de haber realizado el diagnóstico del área, es que podemos observar que el 
turismo tiene un alza porcentual en el histórico y que las predicciones a futuro serán 
mejores.   
Nos enfocaremos en la generación X que representa el 24% de la población actual del 
Perú, y el 52% de estos usan herramientas digitales según Javier Alvares gerente de 
estudios Multi – Cliente de Ipsos Perú. (Véase fig. 10)  
 
Figura 11: La Generación X 
 
Fuente Ipsos Perú.  
Se les define como personas analógicas que caminan hacia lo digital, son personas 
emprendedoras que les gusta viajar, a la que podemos llegar a través de las redes 
sociales tales como Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat entre otras redes 
disponibles, se hace necesario contar con una página web optimizada para el turismo, 
que sea amigable con el usuario ofreciendo la información adecuada, como también 
la facilidad de compra en línea con servicios adicionales de VISA, MASTERCARD y 
PAGO FÁCIL. 





Fuente: Recuperado www.facebook.com 
Somos conscientes que, al ser una empresa nueva, tendremos una barrera de entrada 
al mercado que con una estrategia de marketing podríamos quebrar la brecha entre 
empresa nueva y cliente. Es por eso por lo que nos vemos en la obligación de poner 
a disposición una oficina donde atender a los clientes brindándoles la información 












DESARROLLO DEL TEMA 
 
4.1. ESTUDIO DE MERCADO 
“La investigación de mercados no es un fin, es un medio para alcanzar un fin y mejorar 
la toma de decisiones”.(Chisnall, 1996). 
“Es la identificación, acopio, análisis, difusión y aprovechamiento sistemático y objetivo 
de la información con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la 
identificación y la solución de los problemas y las oportunidades de marketing”. 
(Malhotra, 2008). 
El estudio de mercado es una investigación que permite identificar, copilar y analizar 
la toma de decisiones relacionadas con la práctica del marketing al recopilar datos 
reales de cualquier aspecto a investigar, para luego interpretarlos y hacer uso de ellos. 
Este estudio de mercado tiene como objetivo determinar la oferta y demanda de 
nuestro servicio turístico en la provincia de Arequipa. 
 
4.1.1. DEFINICIÓN DE MERCADO 
“Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores 
comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una 




El mercado: conjunto de compradores y vendedores que mediante un proceso de 
intercambio ambas partes satisfacen sus necesidades, determinado así la oferta y 
demanda de un determinado producto y/o servicio, estas son las principales fuerzas 
que mueven el mercado. 
 
4.1.2. OBJETIVO DEL ESTUDIO DE MERCADO 
Se elaboraron los siguientes objetivos para desarrollar el estudio de mercado: 
- Conocer a nuestros clientes reales y potenciales. 
- Identificar sus preferencias y sus gustos. 
- Segmentar el mercado meta. 
- Conocer la oferta y demanda de los servicios ofrecidos para poder estimar el precio 
que genere rentabilidad. 
 
4.1.3. ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
El análisis de la demanda turística se le denomina a los servicios que el consumidor 
está dispuesto a pagar para satisfacer sus necedades de entretenimiento y recreación, 
a través de viajes, transporte, comidas, relación y alojamiento. 
 
Cliente: Se identificó como consumidor a aquellas personas que están interesadas en 
conocer otras culturas, vivir nuevas experiencias y que les guste viajar. 
 
Segmentación: Segmentación geográfica: Son las personas que radican en la 
provincia de Arequipa. 
Segmentación demográfica: Son clientes de ambos sexos que están entre las edades 
de 35 a 50 años. 
Segmentación por nivel socio – económico: Nos enfocaremos en consumidores de 




Cuadro de la demanda actual y proyectada 
Para el análisis de la demanda actual se usará la información obtenida por nuestra 
encuesta con la pregunta número uno (frecuencia de viaje) realizada en la provincia 
de Arequipa. 
 
Tabla 3: Determinación de la frecuencia de viaje al extranjero en la población de la 
provincia de Arequipa 
 Fi %  
¿Con que frecuencia viaja 
fuera del país? 
Casi siempre 32 8.3% 
Frecuentemente 76 19.8% 
A veces 56 14.6% 
Rara vez 44 11.5% 
Casi nunca 176 45.8% 
 




Tabla 4:  Población de la provincia de Arequipa por distrito al 2015 
Arequipa: Población según Provincia y distrito al2015. 





25 - 29 30 - 34 35 - 39 40 – 
44 
45 - 49 50 - 54 55 - 59 60 - 64 65 - 69 
Arequipa Provincia 571,788 84,967 79,223 73,662 69,718 61,069 56,036 49,999 40,392 32,371 24,351 56,722 
Cerro Colorado 89,694 13,586 13,404 12,581 11,442 9,743 8,118 7,194 5,863 4,431 3,332 7,763 
Paucarpata 78,017 11,400 11,476 10,761 9,839 8,085 6,971 6,251 5,325 4,545 3,364 7,909 
Cayma 55,458 9,367 7,812 6,931 6,679 6,004 5,619 4,756 3,537 2,829 1,924 4,753 
Alto Selva Alegre 50,775 7,899 6,950 6,220 6,292 5,842 5,486 4,538 3,295 2,410 1,843 4,253 
Socabaya 49,784 7,279 6,960 6,564 6,331 5,341 4,949 4,459 3,404 2,602 1,895 4,497 
J. L. Bustamante y 
Rivero 
50,262 6,838 6,274 6,167 5,811 5,148 4,992 4,628 4,115 3,558 2,731 6,289 
Arequipa (Cercado) 35,918 4,816 4,344 3,819 3,715 3,592 3,819 3,771 3,221 2,642 2,179 4,821 
Mariano Melgar 32,533 4,657 4,424 4,265 3,978 3,479 3,275 2,938 2,347 1,743 1,427 3,170 
Miraflores 30,708 4,386 4,233 3,853 3,691 3,411 3,016 2,761 2,137 1,806 1,414 3,220 
Jacobo Hunter 30,377 4,691 4,316 4,095 3,772 3,097 3,012 2,507 2,104 1,611 1,172 2,783 
Yanahuara 16,884 2,146 1,892 1,791 1,845 1,806 1,761 1,812 1,496 1,337 998 2,335 
Yura 14,382 2,476 2,166 1,922 1,826 1,594 1,306 1,117 871 662 442 1,104 
Sachaca 11,911 1,715 1,548 1,522 1,480 1,307 1,253 1,084 840 664 498 1,162 
Tiabaya 8,974 1,455 1,207 1,059 1,047 924 894 802 632 550 404 954 
Uchumayo 7,736 1,105 1,089 963 933 849 806 680 574 427 310 737 
Characato 5,865 793 802 827 704 588 538 502 454 375 282 657 
Sabandia 2,510 358 326 322 333 259 221 199 177 179 136 315 
  
 




Tabla 5: Determinación del área de estudio en la provincia de Arequipa 
 













35 - 39 
 
40 – 44 
 
 
45 – 49 
 
50 - 54 
Arequipa 
Provincia 
571,788 69,718 61,069 56,036 49,999   
Cerro Colorado 89,694 11,442 9,743 8,118 7,194  
Paucarpata 78,017 9,839 8,085 6,971 6,251   
Cayma 55,458 6,679 6,004 5,619 4,756  
Alto Selva Alegre 50,775 6,292 5,842 5,486 4,538   
Socabaya 49,784 6,331 5,341 4,949 4,459  
J. L. Bustamante 
y Rivero 
50,262 5,811 5,148 4,992 4,628   
Arequipa 
(Cercado) 
35,918 3,715 3,592 3,819 3,771  
Mariano Melgar 32,533 3,978 3,479 3,275 2,938   
Miraflores 30,708 3,691 3,411 3,016 2,761  
Jacobo Hunter 30,377 3,772 3,097 3,012 2,507   
Yanahuara 16,884 1,845 1,806 1,761 1,812  
Yura 14,382 1,826 1,594 1,306 1,117   
Sachaca 11,911 1,480 1,307 1,253 1,084  
Tiabaya 8,974 1,047 924 894 802   
Uchumayo 7,736 933 849 806 680  
Characato 5,865 704 588 538 502   
Sabandia 2,510 333 259 221 199  
TOTAL  132,234 112,138 102,072 89,998 436,442 
 




Tabla 6: Nomenclatura  
NOMENCLATURA 
Población objetivo P 
Probabilidad de ocurrencia de otro evento Q 
Universo N 
Error E 
Nivel de confianza Z 
Tamaño de la muestra N 
Fuente: elaboración propia 
 
Tabla 7: Datos para determinar la muestra 





NIVEL DE CONFIANZA 1.96 
Fuente: elaboración propia 
 
Desarrollo y resultado de la formula 
 
𝐧 =
 𝚭𝟐𝛒  𝐪  𝚴
𝚬𝟐(𝚴 − 𝟏) + 𝚭𝟐 𝐩 𝐪
 




Encuesta Destinos Globales S.R.L. 
 Nro. De Encuesta:  Fecha:         /     / 
 Edad:  Sexo:  
 
1. ¿Cuántas veces al año sale Ud. de viaje? 
a. 0 veces 
b. 1 -2 veces 
c. 3 – 4 veces 
d. 4 a más veces 





e. Otros (especifique) 
___________________________________________________________ 
3. Al momento de elegir sus vacaciones, ¿Por cuál de las siguientes opciones se 
inclina?  
a. Turismo de Aventura o vivencial 
b. Paquetes turísticos Nacionales 
c. Paquetes turísticos Internacionales 
4. ¿Con que frecuencia viaja dentro del país? 
a. Casi siempre 
b. Frecuentemente 
c. A veces 
d. Rara Vez 




5. ¿Ha viajado al extranjero? 
Sí                                                               No 
6. ¿Con que frecuencia viaja fuera del país? 
a. Casi siempre 
b. Frecuentemente 
c. A veces 
d. Rara Vez 
e. Casi Nunca 

















































1 Agencia de Viajes       
2 Asesor de Viajes      
3 Páginas Web      
4 Otro      
 
Si eligió otro, por favor especifique.  
___________________________________________________________ 
8. ¿Siempre acude a una misma agencia de viajes? 
Sí                                                       No 






















































1 Antigüedad y experiencia de la agencia      
2 Información brindada      
3 Precio      
4 Garantía      
5 Servicio de Atención al Cliente      
6 Otros      
 
Si eligió otro, por favor especifique.  
___________________________________________________________ 
















































1 Seguridad      
2 Reducir la incertidumbre sobre el viaje      
3 Acceder a una mayor variedad de destinos      
4 Reducir el tiempo de búsqueda      
5 Comodidad      





Si eligió Otros, por favor describa         
______________________________________________________________ 
11. ¿Cuál de los métodos utilizas para hacer la reserva? 
a) En persona 
b) Catálogo online 
c) Por teléfono 
d) El viaje fue reservado por otra persona 
e) Otro (Describa) 
12. ¿Dónde le sería más cómoda la ubicación de la oficina? 
a) Cercado de Arequipa 
b) Umacollo o Yanahuara 
c) Lambramani 
d) Cerro Colorado 
e) Otros 
___________________________________________________________ 
13. ¿Cuál considera usted es el horario más conveniente para visitar una agencia de 
viajes? 
a) 9am a 1pm 
b) 1pm a 5pm 
c) 5pm a 10pm 
d) Otros 
14. ¿Es necesaria una cochera para usted? 








Tabulación e Interpretación de Resultados 
En la presente sección se presenta toda la investigación realizada en tablas que 
evidencian el estudio de mercado para la implementación de una empresa prestadora 
de servicios turísticos con destinos internacionales para la generación X de la provincia 
de Arequipa, 2017. 
 
Tabla 8: Resultados del ítem ¿Cuántas veces al año sale Ud. de viaje? 
 Fi % 
¿Cuántas veces al año sale 
Ud. de viaje? 
0 veces 69 18.0% 
1-2 veces 217 56.5% 
3-4 veces 70 18.2% 
4 a más veces 28 7.3% 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 13: Estadísticas de la pregunta numero 1 
 
Fuente: elaboración propia 
Interpretación 
Al analizar los resultados del ítem ¿Cuántas veces al año sale Ud. de viaje?, se 
observa que el 56.5% de los encuestados viaja 1 ó 2 veces al año. Mientras que el 





Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de Arequipa 
viajó entre 1 a 2 veces al año. 
 
Tabla 9:  Resultados del ítem ¿Cuál es el principal motivo de viaje? 
 Recuento % de N columnas 
¿Cuál es el principal motivo de 
viaje? 
Vacaciones 124 32.3% 
Negocios 78 20.3% 
Estudios 63 16.4% 
Personales 50 13.0% 
Otros: No viaja 69 18.0% 
Fuente: elaboración propia  
 
Figura 14: Estadísticas de la pregunta numero 2 
 
Fuente: elaboración propia 
Interpretación 
Al analizar los resultados del ítem ¿Cuál es el principal motivo de viaje?, se observa 
que el 32.3% de los encuestados viaja por vacaciones. Mientras que el 20.3% viaja 
por negocios. El 16.4% viaja por estudios, el 13% lo hace por motivos personales y un 




Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de Arequipa, 
tuvo como motivo de viaje el vacacionar. 
 
Tabla 10:  Resultados del ítem “Al momento de elegir sus vacaciones, ¿por cuál de 
las siguientes opciones se inclina?” 
 Fi % 
Al momento de elegir 
sus vacaciones, ¿por 
cuál de las siguientes 
opciones se inclina? 
Turismo de Aventura o vivencial 74 19% 
Paquetes turísticos Nacionales 108 28% 
Paquetes turísticos Internacionales 202 53% 
Fuente: elaboración propia 
 
Figura 15: Estadificas de la pregunta numero 3 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los Resultados del ítem Al momento de elegir sus vacaciones, ¿por cuál de 
las siguientes opciones se inclina?, se observa que el 19% de los encuestados prefiere 
los paquetes nacionales, el 28% el turismo de aventura o vivencial y el 53% los 




Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de Arequipa, 
al momento de elegir sus vacaciones, se inclina por los paquetes internacionales. 
 
Tabla 11:  Resultados del ítem “¿Con que frecuencia viaja dentro del país?” 
 Fi % 
¿Con que frecuencia viaja 
dentro del país? 
Casi siempre 20 5.2% 
Frecuentemente 96 25.0% 
A veces 137 35.7% 
Rara vez 62 16.1% 
Casi nunca 69 18.0% 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los resultados del ítem ¿Con que frecuencia viaja dentro del país?, se 
observa que el 35.7% de los encuestados viaja a veces, mientras que el 25% viaja 
frecuentemente, el 18% casi nunca, el 16.1% viaja rara vez y el 5.2% viaja casi 
siempre. 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de Arequipa, 
viaja a veces al interior del país. 
 
Tabla 12:  Resultados del ítem “¿Ha viajado al extranjero?” 
 
Fi % 
¿Ha viajado al extranjero? Si 208 54.2% 
No 176 45.8% 








Figura 16: Cuadro estadístico de la pregunta numero 5 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los resultados del ítem ¿Ha viajado al extranjero?, se observa que el 
54.2% de los encuestados si lo ha hecho, mientras que el 45.8% no viajó nunca al 
extranjero. 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 
Arequipa si viajó al extranjero. 
 
Tabla 13:  Resultados del ítem “¿Con que frecuencia viaja fuera del país?” 
 Fi % 
¿Con que frecuencia viaja 
fuera del país? 
Casi siempre 32 8.3% 
Frecuentemente 76 19.8% 
A veces 56 14.6% 
Rara vez 44 11.5% 
Casi nunca 176 45.8% 






Al analizar los resultados del indicador ¿Con que frecuencia viaja fuera del país?, se 
observa que el 19.8% de los encuestados viaja frecuentemente. El 14.6% a veces, 
el 11.5% rara vez y el 8.3% viaja casi siempre. El 45.8% es el porcentaje de 
encuestados que nunca viajo al extranjero. 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 
Arequipa que viajaron al extranjero lo hicieron frecuentemente. 
 
Tabla 14: Resultados del ítem “¿Qué medios prefiere para programar e informarse 
de su próximo viaje?” 
 
Casi siempre Frecuentemente A veces Rara vez Casi nunca 
Fi %  Fi %  fi %  Fi %  fi %  
Agencia 
de Viajes 
47 12.2% 77 20.1% 111 28.9% 61 15.9% 88 22.9% 
Asesor de 
Viajes 
49 12.8% 68 17.7% 49 12.8% 19 4.9% 199 51.8% 
Páginas 
Web 
107 27.9% 97 25.3% 63 16.4% 27 7.0% 90 23.4% 
Otro 17 4.4% 29 7.6% 12 3.1% 6 1.6% 320 83.3% 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los resultados del ítem ¿Qué medios prefiere para programar e informarse 
de su próximo viaje?, se observa que el 28.9% de los encuestados a veces usa las 
agencias de viaje. El 51.8% casi nunca usa al asesor de viajes, el 27.9% casi siempre 
usa las páginas web y el 83.3% casi nunca utiliza otros medios. 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 





Tabla 15: Resultados del ítem “¿Siempre acude a una misma agencia de viajes?” 
 Fi %  
¿Siempre acude a una misma agencia de viajes? Si 222 57.8% 
No 162 42.2% 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los resultados del ítem ¿Siempre acude a una misma agencia de viajes?, 
se observa que el 57.8% de los encuestados manifiesta que sí. Mientras que el 42.2% 
no acude a la misma o a una agencia de viajes 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 
Arequipa acude siempre a su misma agencia de viajes. 
 
Tabla 16: Resultados del ítem “¿Qué es lo que más valora a la hora de elegir una 
agencia de viajes frente a otras?” 
 
Casi siempre Frecuentemente A veces Rara vez Casi nunca 
fi % Fi % fi % fi % Fi % 
Antigüedad y 
experiencia de la 
agencia 
67 17.4% 65 16.9% 158 41.1% 17 4.4% 77 20.1% 
Precio 88 22.9% 75 19.5% 133 34.6% 14 3.6% 74 19.3% 
Garantía 91 23.7% 91 23.7% 108 28.1% 9 2.3% 85 22.1% 
Servicio de 
Atención al Cliente 
109 28.4% 102 26.6% 96 25.0% 7 1.8% 70 18.2% 
Información 
brindada 
90 23.4% 75 19.5% 131 34.1% 14 3.6% 74 19.3% 
Otros 8 2.1% 11 2.9% 9 2.3% 0 0.0% 356 92.7% 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los resultados del indicador ¿Qué es lo que más valora a la hora de elegir 




valora a veces la antigüedad y la experiencia. Mientras que el 34.6% de los 
encuestados a veces valora el precio. El 28.1% valora a veces la garantía, mientras 
que el 28.4% casi siempre valora el servicio de atención al cliente y el 34.1% a veces 
valora la información brindada. 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 
Arequipa piensa que el servicio de atención al cliente es lo más importante a la hora 
de elegir una agencia de viajes frente a otra. 
 
Tabla 17:  Resultados del ítem “¿Cuál o cuáles fueron las razones por las que acudió 
a una agencia de viajes?” 
 
Casi siempre Frecuentemente A veces Rara vez Casi nunca 
fi % Fi % fi Fi % fi % Fi 
Seguridad 139 36.2% 121 31.5% 112 29.2% 7 1.8% 5 1.3% 
Reducir la 
incertidumbre 
sobre el viaje 









119 31.0% 105 27.3% 140 36.5% 11 2.9% 9 2.3% 
Comodidad 81 21.1% 81 21.1% 186 48.4% 21 5.5% 15 3.9% 
Otros 5 1.3% 9 2.3% 8 2.1% 0 0.0% 362 94.3% 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los resultados del ítem ¿Cuál o cuáles fueron las razones por las que 
acudió a una agencia de viajes?, se observa que el 31.5% de los encuestados 
frecuentemente acudió a una agencia de turismo por seguridad, el 35.7% la escogió 




agencia para acceder a una mayor variedad de destinos, el 36.5% la escoge a veces 
por reducir el tiempo de búsqueda y el 48.4% acudió a la agencia a veces buscando 
comodidad. 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 
Arequipa acudió a una agencia de viajes por reducir la incertidumbre sobre el viaje, 
seguido de por seguridad. 
 
Tabla 18:  Resultados del ítem “¿Cuál de los métodos utilizas para hacer la reserva?” 
 Fi % 
¿Cuál de los 
métodos utilizas 
para hacer la 
reserva? 
En persona 194 50.5% 
Catálogo online 120 31.3% 
Por teléfono 64 16.7% 
El viaje fue reservado por otra 
persona 
6 1.6% 
Otro 0 0.0% 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los resultados del indicador ¿Cuál de los métodos utilizas para hacer la 
reserva?, se observa que el 30.5% de los encuestados realiza su reserva en persona. 
Mientras que el 31.3% lo hace vía web por catálogo online.  El 16.7% pref iere el 
teléfono. Finalmente, el 1.6% manifiesta que su viaje fue reservado por otra persona. 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 
Arequipa reservó su viaje en persona, sin embargo, por catálogo online y por teléfono 







Tabla 19: Resultados del ítem “¿Dónde le sería más cómoda la ubicación de la 
oficina?” 
 Fi % 
¿Dónde le sería más 
cómoda la ubicación de la 
oficina? 
Cercado de Arequipa 139 36.2% 
Umacollo o Yanahuara 186 48.4% 
Lambramani 47 12.2% 
Cerro Colorado 12 3.1% 
Otros 0 0.0% 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los resultados de la pregunta ¿Dónde le sería más cómoda la ubicación 
de la oficina?, se observa que el 48.4% de los encuestados prefiere Umacollo o 
Yanahuara. Mientras que el 36.2% prefiere el cercado de Arequipa. El 12.2% prefiere 
Lambramani y sólo el 3.1% prefiere Cerro Colorado. 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 
Arequipa, prefiere que la agencia se ubique en Umacollo o en Yanahuara. 
 
Tabla 20: Resultados del ítem “¿Cuál considera usted es el horario más conveniente 
para visitar una agencia de viajes?” 
 Recuento % de N columnas 
¿Cuál considera usted es el 
horario más conveniente para 
visitar una agencia de viajes? 
9am a 1pm 47 12.2% 
1pm a 5pm 200 52.1% 
5pm a 10pm 130 33.9% 
Otros 7 1.8% 








Al analizar los resultados del indicador ¿Cuál considera usted es el horario más 
conveniente para visitar una agencia de viajes?, se observa que el 52.1% de los 
encuestados señala que prefiere los horarios comprendidos entre la 1 y la 5 p.m.  
Mientras que el 33.9% seleccionó los horarios comprendidos entre las 5 a 10 p.m. Y 
sólo un 12.2% prefiere un horario comprendido entre las 9 a 1 pm. 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 
Arequipa prefieren el horario vespertino para visitar una agencia de viajes, es decir 
entre la 1 y las 5 p.m., horario de su refrigerio o de la salida de su trabajo. 
 
Tabla 21: Resultados del ítem “¿Es necesaria una cochera para usted?” 
 Fi % 
¿Es necesaria una cochera para usted? Si 325 84.6% 
No 59 15.4% 
Fuente: elaboración propia 
 
Interpretación 
Al analizar los resultados del ítem ¿Es necesaria una cochera para usted?, se 
observa que el 84.6% de los encuestados señala que si es muy necesaria. Mientras 
que el 15.4% solamente señala que no es necesaria 
Es decir, la mayoría de los encuestados de la generación X de la provincia de 
Arequipa consideran que si es necesaria una cochera para la agencia de turismo. 
 
4.1.4. ANÁLISIS DE LA OFERTA 
Las agencias de turismo emisor están en gran auge por el crecimiento del sector 
turismo en Perú, además de no necesitar una gran inversión, es por ello por lo que 
cada vez más personas se inclinan por este rubro generando un crecimiento 




Las empresas más representativas en el mercado arequipeño son: 
 Santana Tours: Una agencia ubicada en la plaza de armas de Arequipa dedicada 
exclusivamente al comercio de pasajes aéreos y paquetes con destinos 
internacionales, cuenta con 10 años de experiencia en el mercado arequipeño 
haciéndola una empresa sostenible en el tiempo. 
 Ecosky Tours: Una agencia ubicada en Calle Puente Bolognesi en el cercado de 
Arequipa, especializada en destino Disney con gran experiencia en ese mercado. 
 Trotamundos: Una agencia ubicada en el corazón de Arequipa dedicada a la 
venta de pasajes y paquetes internacionales, contando con varios años en el 
mercado siendo una de las más posicionadas del mercado arequipeño. 
 Costamar Travel: Es una de las agencias más posicionadas a nivel mundial, 
creado en Estados Unidos, con sucursal en Perú, esta agencia es mayorista. 
 Nuevo Mundo Viajes: Una empresa peruana posicionada a nivel internacional, 
cuenta con su propia mayorista y consolidadora de vuelos, además de estar en 











4.1.5 ANÁLISIS DE PRECIOS 
Destinos Globales S.R.L. al ser una empresa minorista los precios ya vienen 
estipulados brindando a la agencia el porcentaje de 10% de comisión facturable, así 
mismo los mayoristas incentivan a los vendedores con una cantidad que oscila entre 
los 5 a 10 dólares americanos por pasajero adulto vendido. 
Es por esto por lo que Destinos Globales ingresara al mercado con un precio similar 
al de la competencia para poder incrementar aún más nuestras ganancias, nuestras 
políticas de descuento serán únicamente sobre nuestro precio más no sobre el que 
nos brinda la mayorista para no perjudicar los ingresos de la empresa. 
Así mismo Destinos Globales a sus clientes les brindará el servicio de traslados en 
la ciudad de origen al aeropuerto, este monto será cubierto por el costo mas no se 
incrementará al momento de la operación. 
 
4.1.6. PLAN DE MARKETING 
La importancia del marketing radica en la búsqueda de fidelizar y mantener a los 
clientes de un producto o servicio, teniendo en cuenta la satisfacción de sus 
necesidades, por ello analiza constantemente el comportamiento del mercado y 
consumidor. 
En el transcurso de la década de 1950, el profesor Neil Bourden de la “Escuela de 
Negocios de Harvard”, redefinió la posición del jefe de marketing de toda la empresa, 
desarrollando el “Marketing Mix” que es un conjunto de elementos clave con las que 
una empresa o producto lograran influenciar en la decisión de la compra del cliente. 
Las variables desarrolladas por Bourden fueron 12 en sus orígenes: Planeación del 
producto, precio, marca, canales de distribución, personal de ventas, publicidad, 
promoción, empaque, exhibición, servicio, distribución, e investigación. 
Pero el marketing no es estático y se va desarrollando con el tiempo, es así, que a 




State University las condenso solo en cuatro variables; producto, precio, plaza, 
promoción, conocidas actualmente como las cuatro P de marketing o Marketing Mix, 
pero como mencionamos, el marketing no es estático y va cambiando y 
evolucionando es así que el año 1990 Robert Lauterborn profesor de publicidad en 
la Universidad de Carolina del Norte, planteo el concepto de las 4 C también conocido 
como marketing 3.0, este concepto ha tenido gran aceptación por los gurús del 
marketing como Philip Kotler. 
 
Tabla 22: Diferencias del Marketing 
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 
Producto Consumidor Valores de la Sociedad 
Se basa en las 
necesidades básicas 
Conoce al consumidor para 
satisfacer sus necesidades 
Busca reforzar la imagen 
integral de la persona 
No toca sentimientos 
ni impresiones 
Resaltan sentimientos  Busca un mundo mejor y 
equilibrado 
Difusión en medios 
tradicionales (Radio 
y TV)  
Se comunica además de 
medios tradicionales de forma 
interactiva  
Busca mejorar el medio 
ambiente (Green Marketing) 
para reforzar productos y 
campañas 
No propicia la 
retroalimentación, es 
unidireccional  
Que promueva la 
participación del cliente, hay 
retroalimentación constante 
Busca la retroalimentación 
por varias fuentes es 
multidireccional  
Llega a la mente Llega al corazón  Cuidado del mundo 
demostrar que le importa el 
mundo del cliente 




Con la evolución de los canales de comunicación, que ahora están más enfocados 
en el cliente y en brindarle la posibilidad de compartir experiencias de compra en su 
entorno, surge un nuevo enfoque de las 4C, más adecuado al tiempo que vivimos, 
en que las redes sociales, el acceso al internet y el cuidado del planeta tienen mucha 
relevancia. 
 
4C DEL MARKETING 
Para Llegar al marketing 3.0, es necesario tener en cuenta las 4P iniciales. 
 
Figura 18: 4 P´s Del Marketing 
 
Fuente: recuperado de https://pixel-creativo.blogspot.pe  
 
 Consumidor o cliente: La generación X es un cliente habido de información y que 
se mantiene informado, nosotros contamos con paquetes de viajes prediseñados, 
pero les daremos la libertad a nuestros clientes de armar sus propios paquetes, 
es decir co-crear con el cliente el paquete turístico que le agrade y satisfaga sus 




 Costo: Todo servicio brindado tendrá atención postventa, que demuestre la 
preocupación por el cliente, estaremos atentos a toda eventualidad o problema, 
se dará facilidades para que el cliente en la atención presencial, con citas, virtual 
y si nos solicita atención a domicilio. 
 Conveniencia: Se toma en cuenta según encuesta el lugar donde realizaran la 
compra, estaremos ubicados en Umacollo un sector del Distrito de Yanahuara, 
contaremos con estacionamiento y rápida atención, aceptaremos todos los 
medios de pago, compras por internet, facturación electrónica y la entrega de la 
información trataremos de que en su mayoría sea virtual para reducir nuestra 
huella de carbono. 
 Comunicación: Aprovecharemos todos los medios de comunicación para 
promover y divulgar nuestros servicios, tenemos la facilidad que el público al cual 
nos enfocamos es también conocido como la generación hiperconectada, es por 
ello que haremos uso intensivo de redes sociales que nos permitirán tener la 
retroalimentación necesaria para con nuestros clientes. Realizaremos campañas, 
promociones y encuestas virtuales. 
Así mismo contaremos con una página web completamente optimizada al sector 
turismo para que nuestro futuro cliente y el cliente recurrente sueñen con su próximo 
viaje que realizara con nosotros. 
Figura 18: 4 Cs del Marketing  
 




ESTABLECIMIENTO DE ESTRATEGIAS 
Al hablar de estrategias en un plan de marketing es referirse a un conjunto de 
decisiones y acciones para conseguir objetivos de la empresa. 
Se deben adecuar los factores internos a los externos para obtener la mejor posición 
competitiva. 
 
ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 Estrategia de marketing de cartera: que es la selección de nuestros servicios a 
fin de ver cuál es el más rentable. 
 Estrategia de marketing de segmentación: que consiste en no considerar al 
mercado como una unidad pues hay siempre diferentes preferencias. 
 Estrategia de marketing sobre posicionamiento de marca 
 Estrategia funcional: muy ligada al marketing mix de las 4P. 
 
La estrategia que usaremos es la de segmentación de mercado que es la que se 
adecua a nuestras pretensiones. 
Si queremos trabajar correctamente nuestra estrategia comercial, la segmentación 
de mercado es uno de los principales aspectos estratégicos que debemos definir 
porque ya estamos dirigiéndonos a un público o target que es la generación X. 
No podemos considerar al mercado como una unidad, hay diferentes gustos si bien 
la generación X tiene gustos similares, aun la ubicación o nivel de estudios de los 
mismos puede influir en su proceso de compra, algo muy importante es la capacidad 
adquisitiva de los mismos. 
 
Las variables para tomar en cuenta en la segmentación de mercados son: 




 Demográficas: genero, edad, ingresos, educación, profesión, clase social, 
religión, nacionalidad. 
 Pictográficas: estilo de vida y personalidad. 
 Conductual: frecuencia de uso del servicio, búsqueda del beneficio, nivel de 
fidelidad, actitud hacia el servicio. 
Con estas variables nos vamos a enfocar en una estrategia de segmentación 
diferenciada, es decir, nos vamos a dirigir a los diferentes segmentos del mercado 
identificado, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos. Aunque esta 
estrategia tiene un coste mayor nos va a permitir satisfacer las necesidades 
concretas de cada segmento seleccionado. Tomando un enfoque en lo que ahora 
se conoce como marketing uno a uno o marketing personalizado, tratando al cliente 
de manera individual y haciéndole partícipe de los cambios y mejoras en nuestro 




Cada socio aportara la suma de 15 mil soles, somos tres socios, haciendo un total 
de 45 mil soles, no recurriremos a ningún préstamo bancario.  
 
4.2. ESTUDIO TÉCNICO 
El estudio técnico nos permite sugerir y examinar diferentes opciones tecnológicas 
para producir los bienes o servicios requeridos, en nuestro caso nos permite ver la 
factibilidad técnica y el análisis de las instalaciones que son necesarias para llevar a 
cabo nuestro proyecto, los costos de inversión y de operación requeridos, así como el 






Destinos Globales S.R.L., está localizada en la Urb. Valencia C – 18 Yanahuara – 
Arequipa, zona de gran crecimiento comercial, y a pocas cuadras de la Avenida 
Ejercito, una de las calles más transcurridas y comerciales de Arequipa. 
Se eligió esta zona por tener una ubicación estratégica, al tener una fácil entrada y 
salida del mismo. 
Figura 19: Ubicación de Destinos Globales S.R.L. 
 
Fuente: Google Maps 
 
4.2.3. DESCRIPCIÓN DEL PROCESO 









Figura 20: Proceso de compra para un paquete internacional 
 




Figura 21: Proceso de compra de un boleto aéreo 
 





4.2.4 DISEÑO DE DISTRIBUCIÓN DE LAS INSTALACIONES 
Destinos Globales S.R.L., cuenta con una oficina moderna, que ofrece comodidad al 
visitante en la espera y atención. Un ambiente iluminado, ventiladores o calefactor 
según sea la necesidad, cuenta con muebles cómodos para la espera, libreros para la 
distracción del cliente, música ambiental, expendedor de agua, en el área de atención 
cuenta con 03 escritorios cada una con su respectiva computadora, archiveros, un 
centro de impresión, un almacén y un baño. 
 
Figura 22: Plano de distribución Destinos Globales S.R.L. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
4.3. ESTUDIO ORGANIZACIONAL 
 




Organizar; organizar es el proceso de distribuir actividades, recursos, a través de la 
división de funciones, definiendo las autoridades y responsabilidades de cada 
departamento para que la empresa pueda alcanzar de una forma fácil sus metas. 
Estructura; Sergio Hernández define a la estructura como: “Ensamblaje de una 
construcción, una ordenación relativamente duradera de las partes de un todo y su 
relación entre ellas”.  
Con estos dos conceptos podemos ver la importancia de una estructura organizacional 
en la empresa, entendida como la división de todas las actividades de una empresa 
que se agrupan para formar áreas o departamentos, estableciendo autoridades, que a 
través de la organización y coordinación se busca alcanzar objetivos. 
 
Antecedentes  
Tenemos al estructuralismo donde se manejan conceptos básicos de estructura y el 
orden de la organización en todas sus partes y la relación entre las mismas, Max 
Weber tuvo un gran aporte en esta escuela sociológica. 
 
Tipos de estructura organizacional  
La estructura es la base fundamental de toda empresa donde se realiza las divisiones 
de las actividades para formar departamentos y posteriormente definir la autoridad con 
la finalidad de alcanzar los objetivos  
 
Estructura organizacional lineal 
Esta estructura de organización se basa en la autoridad lineal donde los subalternos 
obedecen a sus superiores. 
 
Ventajas: Es una estructura simple donde la toma de decisiones es centralizada y la 




Los jefes tienen la autoridad y la toma de decisiones. 
Desventajas: Puede ser demasiado rígida y se puede atrasar el trabajo debido a la 
falta de tiempo por parte de los dueños o jefes para tomar decisiones. 
 
Estructura organizacional funcional 
Se basa en dividir el trabajo de la empresa según la especialización. Se busca que 
cada persona trabaje en lo que está especializado. 
 
Ventajas: La especialización contribuye a tener una mayor eficiencia del personal y de 
los grupos de trabajo. Mejor planificación de las labores y sistemas productivos porque 
establece claras líneas de responsabilidad. 
Desventajas: Aislamiento y conflictos entre los mandos medios cuando existen 
funciones operativas que requieran de la retroalimentación de más de un gerente o 
departamento. Adicionalmente, puede causar contradicciones en las instrucciones 
dadas. 
 
Estructura organizacional por división 
En este caso, la empresa se organiza por productos o líneas de productos, por zonas 
geográficas o bien por tipo de clientes. 
 
Ventajas: Se crean unidades de negocio y se asignan responsabilidades a nivel de 
utilidades y retornos de inversión. Las unidades podrían actuar como entes 
individuales y autónomos. 
Desventajas: Puede crear burocracia y duplicidad de funciones ya que varias unidades 






Estructura organizacional matricial 
La estructura de organización matricial se basa en un sistema de mandos múltiples. 
Bajo esta estructura, cada persona dentro de la organización pertenece a dos líneas 
de mando: 
 Verticalmente, pertenece a una división o departamento según la función 
que realice. 
 Horizontalmente, pertenece a un equipo integrado por personas de 
diferentes divisiones o departamentos con el fin de dedicarse a determinado 
proyecto específicamente. 
Ventajas: Alinea los intereses de las personas y grupos de acuerdo con áreas 
funcionales y también procesos productivos incrementando así la motivación 
profesional. Adicionalmente, conjuga la especialización con la colaboración entre 
departamentos y áreas funcionales. 
Desventajas: Requiere de una inversión considerable de tiempo en planificación y 
alineamiento estratégico.  
 
4.3.1. DISEÑO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL  
 
Para nuestro proyecto elegimos una estructura organizacional funcional, estructura 
que es la forma de organización empresarial más tradicional, tiene su origen en el año 
de 1920 cuando Henry Ford y posteriormente Frederick Taylor desarrollan las teorías 
de la división del trabajo, teoría que fue muy útil en términos de eficiencia de procesos 
de producción masiva, y en la actualidad es considerada un modelo a seguir para una 
eficiente dirección de proyectos. 
La estructura de organización funcional es una estructura jerárquica donde cada 
empleado tiene un superior y los equipos son agrupados por especialidades: 




Cuando una organización emplea una estructura funcional, la división del trabajo es 
agrupada por las principales actividades o funciones a realizarse, como son las ventas, 
el marketing, los recursos humanos, la contabilidad, etc. 
Se trata de una estructura vertical en la medida que cada grupo funcional dentro de la 
organización está integrado verticalmente desde la parte inferior hasta la parte superior 
de la organización.  
El problema de esta estructura que, si bien facilita la eficiencia operativa de cada grupo, 
también puede conducir a la falta de comunicación entre los diversos grupos 
funcionales dentro de la organización, haciéndola lenta, inflexible y burocrática. 
 
Figura 23: Organigrama 
 










Sera el encargado de planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades 
administrativas de todas las unidades que integren la agencia de viajes. 
 Perfil 
o Licenciatura en administración, cursos de especialización en turismo. 
o Experiencia comprobada no menor a 2 años en el sector. 
o Experiencia en manejo de personal. 
o Ingles nivel avanzado. 
o Dominio de office intermedio. 
o Sexo indistinto. 
o Edad mínima 28 años. 
 Responsabilidades 
o Supervisar y controlar todos los trámites relacionados con los servicios que 
presta la agencia de viajes. 
o Supervisar la elaboración de la contabilidad. 
o Autorizar pagos a empleados y proveedores. 
o Contratación de personal. 
o Elaboración y actualizaciones de manuales de organización. 
o Supervisar que los expedientes se encuentren debidamente elaborados por el 
personal de ventas. 
o Supervisar las actividades del personal de ventas. 
o Supervisar y si es el caso autorizar todos los detalles que conforman los 
paquetes de viaje. 
 
ASESORÍA CONTABLE 






o Contador público colegiado y certificado. 
o Experiencia mínima 5 años en el sector turismo. 
o Sexo indistinto. 
o Edad mínima 30 años. 
 Responsabilidades 
o Llevar el control de los libros contables de la agencia. 
o Tener al día el cronograma de pagos de tributos a la SUNAT. 
o Firmar los libros contables. 
o Asesorar en compras de la empresa. 
o Llevar un control de planillas. 
 
ASESORÍA LEGAL 
Encargado de velar por el tema legal de la agencia de viajes. 
 Perfil 
o Abogado colegiado. 
o Experiencia mínima 3 años en temas contractuales y laborales. 
o Sexo indistinto. 
o Edad mínima 28 años. 
 Responsabilidades 
o Llevar un control de contratos con instituciones públicas y privadas. 
o Llevar un control de los contratos de arrendamiento. 
o Control de contratos con el personal. 
o Asesoría en temas legales a la empresa. 
 
ADMINISTRACIÓN Y VENTAS 





o Bachiller en administración, negocios internacionales o administración 
hotelera. 
o Experiencia en documentación administrativa. 
o Experiencia en ventas mínimo de 1 año. 
o Trabajo bajo presión. 
o Dominio de office intermedio. 
o Sexo indistinto. 
o Edad mínima 20 años. 
 Responsabilidades 
o Distribuir materiales y documentos en general entre el personal de la empresa. 
o Encargado de llevar un control de las ventas realizadas. 
o Encargado del cierre de ventas. 
o Atender y/o supervisar las labores del servicio interno de la oficina. 
o Recepción de factura a proveedores. 
o Elaboración de facturas. 
o Integrar debidamente la documentación que será requerida para la elaboración 
de la contabilidad. 
o Realizar trámites externos en diversas públicas y privadas. 
 
COMMUNITY MANAGER 
Sera el encargado de interactuar con la comunidad mediante el internet y las redes 
sociales, creando conversaciones y enlace emocional. 
 Perfil 
o Licenciatura en administración y marketing. 





o Amplio conocimiento en las TIC. 
o Ingles nivel avanzado. 
o Alto nivel comunicativo y rápida solución de problemas. 
o Dominio de office intermedio. 
o Dominio de programas de diseño gráfico. 
o Sexo indistinto. 
o Edad mínima 24 años. 
 Responsabilidades 
o Crear una relación de confianza entre la empresa y la comunidad. 
o Aumentar el conocimiento de clientes actuales y potenciales lo que permitirá a 
la empresa aumentar y fidelizar a los clientes. 
o Responsable de custodiar la reputación de la marca en canales digitales lo que 
lo convierte en alguien estratégico para la empresa. 
o Se convierte en los oídos de la empresa en el mundo digital, lo que nos 
permitirá recoger el feed – back de estos y utilizarlo para proponer mejoras 
internas en la empresa 
 
4.3.3. POLÍTICA DE REMUNERACIONES 
 
Estará basada en el cumplimiento de la política de responsabilidad social que nuestra 
empresa asume al contratar personal capacitado con experiencia en atención al 
cliente. 
Sera una jornada de 44 horas semanales, seis días de asistencia y un día de descanso 
remunerado, siendo este el domingo, respetaremos los feriados. 
Se ofrecerá un ambiente de trabajo seguro y responsable para que el colaborador 






- Estrategias de motivación y desarrollo del personal 
o Remuneración justa y acorde al mercado, que el colaborador sienta que su 
trabajo es valorado. 
o Reuniones mensuales, a fin de ofrecer un reconocimiento público a los 
colaboradores por su labor y buen desempeño con la finalidad de mejorar los 
resultados. 
o Se realizarán actividades de confraternidad en fechas importantes tales como 
el aniversario de la empresa, día del trabajador, se les reconocerá el trabajo en 
fiestas navideñas con una canasta navideña. 
 
4.4. ESTUDIO LEGAL 
 
4.4.1. TIPO DE SOCIEDAD 
 
Destinos Globales Sociedad Restringida Limitada, con nombre comercial Destinos 
Globales S.R.L. 
Este tipo de sociedad puede albergar entre 02 a 20 socios, siendo para esta empresa 
03 socios fundadores con igual participación ya sea en bienes dinerarios como no 
dinerarios. 
Siendo el domicilio legal y fiscal en Urbanización Valencia C – 18 Yanahuara – 
Arequipa. 
 
4.4.2. ASPECTOS NORMATIVOS Y DE REGULACIÓN 
 
Al haber registrado la empresa como persona jurídica debemos tener: 
- Registro Único de Contribuyente (RUC) con denominación 20. 
- Licencia de funcionamiento municipal a nombre de la empresa. 




- Certificado de la Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR) 
a nombre de la empresa, esto lo lograremos por tener un especialista en turismo 
dentro de los socios. 
- Por el tipo de sociedad nos acogemos a la Ley General de Sociedades N° 26887. 
- Por ser una agencia de viajes la Superintendencia Nacional de administración 
Tributaria no coloca en el Régimen General. 
- Por el rubro al que nos dedicaremos nos acogemos a la Ley General de Turismo 
N° 29408. 
 
4.5. ESTUDIO FINANCIERO 
 
Para determinar la viabilidad del proyecto debemos desarrollar un estudio financiero, 
obteniendo como resultado la cantidad de inversión necesaria para la implementación 
del proyecto.  
Consideraremos todas las compras de activos fijos tangibles e intangibles que serán 
necesarios para el proyecto. 
 
4.5.1. INVERSIONES 
Tabla 22: Equipos 







Escritorio 3 350 1050 10% 105 10 años 
Sillas 6 80 480 10% 48 10 años 
Sofá 1 250 250 10% 25 10 años 
Estante 1 200 200 10% 20 10 años 
Basureros 4 20 80 10% 8 5 años 
Archivador 1 300 300 10% 30 10 años 
Dispensador de agua 1 70 70 10% 7 5 años 
Extintor 2 60 120 10% 12 5 años 
Mesa de centro 1 180 180 10% 18 10 años 
TOTAL 2730   273   





Tabla 24: Maquinaria 







Computadora HP 3 1800 5400 25% 1350 4 años 
Impresora Multi. 1 600 600 25% 150 4 años 
TOTAL 6000   1500   
Fuente: elaboración propia 
 
Tabla 25: Intangibles 
DESCRIPCIÓN COSTO MES 
Inscripción de registros públicos 100 100 
Inscripción municipal 136 136 
Gastos de formalización de la empresa 400 400 
TOTAL 636 
Fuente: elaboración propia 
4.5.1. CAPITAL DE TRABAJO 
 
Tabla 26: Costo variable 





Paquetes Colombia 170 240 780.00 40800 132600 
Paquetes México 128 410 1332.50 52480 170560 
Paquetes Punta Cana 65 350 1137.50 22750 73937.5 
Paquetes Disney 64 630 2047.50 40320 131040 
TOTAL  427 1630 5297.50 156350 508137.5 
Fuente: elaboración propia 
4.5.2. FUENTES DE FINANCIAMIENTO 
Al ser una empresa prestadora de servicios no necesita stock ni inventarios, no se 
requiere una fuente de financiamiento bancario, ya que el aporte se conseguirá por 
medio de los socios. 
Tabla 27: Aportes de inversión 
RESUMEN DE APORTES SOCIETARIOS 
SOCIO APORTE(SOLES) 
Erick Martin Chire Esquiagola 15000 
Adolfo Ernesto Escobedo Castello 15000 
Carlos Javier Flores Cáceres 15000 
TOTAL, APORTE (SOLES) 45000 





4.5.3. PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS 
Tabla 28: Presupuesto de ingresos, egresos y gastos 
PERIODO AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
INGRESOS   2224706.98 2335942.33 2434051.91 2536282.09 2642805.94 
EGRESOS   1890761.83 1979750.10 2058237.77 2140021.91 2225240.99 
INVERSIÓN 526753.19           
SALDO -526753.19 333945.16 356192.23 375814.14 396260.18 417564.95 
 
Fuente: elaboración propia 
 
4.5.4. EVALUACIÓN ECONÓMICA – FINANCIERA 
 VAN – TIR 
Tabla 29: Desarrollo del VAN y TIR 
PERIODO AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
INGRESOS   2224706.98 2335942.33 2434051.91 2536282.09 2642805.94 
EGRESOS   1890761.83 1979750.10 2058237.77 2140021.91 2225240.99 
INVERSIÓN 526753.19           
SALDO -526753.19 333945.16 356192.23 375814.14 396260.18 417564.95 
       
       
TASA DE DESCUENTO 15%    
VAN 714236.92     
TIR 62%     




 COEFICIENTE BENEFICIO – COSTO Y PERIODO DE RECUPERO ECONÓMICO 
Tabla 30: Coeficiente beneficio – costo, periodo de recupero de lo invertido  




















19     -526753.19 -526753.19         526753.19   
1   2224706.98 1890761.83 333945.16 290387.09 290387.09 290387.09 2.88 1934527.81 1644140.72 
1.10 
2   2335942.33 1979750.10 356192.23 269332.50 269332.50 559719.59   1766308.00 1496975.50 
3   2434051.91 2058237.77 375814.14 247103.90 247103.90 806823.49   1600428.64 1353324.74 
4   2536282.09 2140021.91 396260.18 226563.04 226563.04 1033386.53   1450127.52 1223564.47 
5   2642805.94 2225240.99 417564.95 207603.58 207603.58 1240990.11   1313941.63 1106338.05 
TOTA
L         714236.92 1240990.11     8065333.59 7351096.67   
     VAN       




 PUNTO DE EQUILIBRIO 



























Cancún 30% 1665.63 1332.50 333.13 99.94 111.98 
Punta 
Cana 15% 1421.88 1137.50 284.38 42.66 55.99 
Disney 15% 2559.38 2047.50 511.88 76.78 55.99 
            297.38   373.25 






 ESTADO DE FLUJO DE CAJA 
Tabla 32: Estado de flujo de caja 
CONCEPTO AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
INGRESOS   2224706.98 2335942.33 2434051.91 2536282.09 2642805.94 
Ventas   2224706.98 2335942.33 2434051.91 2536282.09 2642805.94 
EGRESOS   1890761.83 1979750.10 2058237.77 2140021.91 2225240.99 
Costo Variable   1779765.59 1868753.86 1947241.53 2029025.67 2114244.75 
Costo Fijo   110996.24 110996.24 110996.24 110996.24 110996.24 
SALDO   333945.16 356192.23 375814.14 396260.18 417564.95 
Depreciación   1773.00 1773.00 1773.00 1773.00 273.00 
UT. AN. DE IMPU.   332172.16 354419.23 374041.14 394487.18 417291.95 
IMPUESTOS 30%   99651.65 106325.77 112212.34 118346.15 125187.58 
UTILIDAD NETA   232520.51 248093.46 261828.80 276141.02 292104.36 
Depreciación   1773.00 1773.00 1773.00 1773.00 273.00 
Beneficios Físicos 17979.69           
Intangibles 636           
Capital de Trabajo 508137.5           
SALDO OPERATIVO -526753.19 234293.51 249866.46 263601.80 277914.02 292377.36 





 ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS 
Tabla 33: Estado de ganancias y pérdidas 
CONCEPTO/AÑO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
VENTAS 2224706.98 2335942.33 2434051.91 2536282.09 2642805.94 
COSTO DE VENTAS 1781538.59 1870526.86 1949014.53 2030798.67 2114517.75 
Depreciación 1773.00 1773.00 1773.00 1773.00 273.00 
Costo Variable 1779765.59 1868753.86 1947241.53 2029025.67 2114244.75 
UTILIDAD BRUTA 443168.40 465415.47 485037.38 505483.42 528288.19 
GASTOS ADMINISTRATIVOS 110996.24 110996.24 110996.24 110996.24 110996.24 
Costos Fijos 110996.24 110996.24 110996.24 110996.24 110996.24 
UTILIDAD DE OPERACIÓN 332172.16 354419.23 374041.14 394487.18 417291.95 
Impuesto a la Renta 99651.65 106325.77 112212.34 118346.15 125187.58 
UTILIDAD NETA 232520.51 248093.46 261828.80 276141.02 292104.36 
















 Primero: En base a los resultados, concluimos que es viable implementar una 
agencia de viajes con destinos turísticos internacionales cuyo público objetivo es la 
generación X, que son personas entre las edades de 35 a 55 años. 
 Segundo: Se determino que la generación X, es un segmento que mueve el 
mercado económicamente activo, son personas que están dispuestas a pagar por 
un servicio de claridad y comodidad. 
 Tercero: Concluimos que la población arequipeña está en constante crecimiento 
económico, mejorando su estatus social, en base a nuestra encuesta se ubicara la 
oficina en Umacollo, esto nos permitirá generar mayor tráfico de clientes. 
 Cuarto: La generación X tiene mayor predisposición al uso de las nuevas 
tecnologías de la información (TIC); redes sociales, aplicativos para el celular, que 
le brindan la información requerida. Nosotros como empresa usaremos estas 
nuevas herramientas que nos permitan posicionarnos, ofreciendo un servicio de 
calidad y comodidad para el cliente final. 
 Quinto: Luego de haber realizado el estudio financieros del proyecto, concluimos 






 Primero: En base al público elegido para generar una mejor atención se empleará 
el uso de las TIC, aprovechando que estas están muy a la mano con nuestro 
segmento a llegar. 
 Segundo: Se recomienda realizar un continuo seguimiento sobre la evolución de 
las necesidades de nuestros clientes, estando siempre a un paso adelante a 
nuestra competencia en nuestra localidad, con mejora continua en atención al 
cliente. 
 Tercero: La ubicación es un factor importante para la atención personalizada tanto 
para la venta y post – venta, además en base a esta ubicación se pueden generar 
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ANEXO 2  
MARKETING MIX 1.0 
a) Marketing MIX 
 Producto: 
Destinos Globales S.R.L., pondrá a disposición de nuestros potenciales clientes 
los servicios de: 
- Venta de Paquetes Turísticos Internacionales: 





- Venta de pasajes aéreos: Trabajaremos con todas las aerolíneas del 
mercado. 




El precio de venta es de acuerdo con el paquete o servicio seleccionado sea 
internacional o nacional, otros factores que influyen en el precio es la cadena 
hotelera, pasajes aéreos, transadlos al hotel, impuesto y si desean el paquete 
allí inclusive y otros factores que afectan el precio final. 
El servicio brindado será de calidad al contar con alianzas estrategias con 
grandes agencias internacionales, cadenas de hoteles internacionales y 







La manera en que Destinos Globales S.R.L., se promociona será de diferentes 
formas. 
- Principalmente por fácil acceso a internet, plataformas como Facebook, 
Snapchat, Instagram y otras redes sociales. 
- Publicaciones en revistas locales 
- Volantes y folletos 
 
 Plaza: 
Destinos Globales S.R.L., nuestro punto de venta estará bien implementado con 
equipos de última generación brindando así la información requerida por el 
cliente en un corto de tiempo. 
Así mismo nuestro personal contara con una capacitación constante en atención 
al cliente y en las múltiples plataformas a utilizar brindando una mejor asesoría. 
Cuidando nuestra imagen el personal contara con uniforme acorde a oficina, 
mostrando un grado de formalidad adecuada al cliente. 
Las agencias mayoristas son las encargadas de la capacitación en la venta de 
los distintos paquetes turísticos, las cuales serán constantes. 
También implementaremos una plataforma virtual amigable al cliente donde se 
le brindara una asesoría online para la compra de nuestro servicio. 
Aprovechando el impacto tecnológico nos posicionaremos en las redes sociales 
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